




2.1. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu menjadi salah satu acuan penulis dalam melakukan 
penelitian. Pengulasan penelitian terdahulu ini bertujuan untuk menetapkan apa 
yang telah diketahui sebelumnya tentang topik penelitian ini (Bryman, 2016, hal. 
8). Penulis mengangkat beberapa penelitian sebagai referensi dalam memperkaya 
bahan kajian. Penelitian-penelitian tersebut berjudul “Comparing Apology to 
Equivalent Crisis Response Strategies: Clarifying Apology's Role and Value in 
Crisis Communication” dan “Enhancing Organizational Survivability in a Crisis: 
Perceived Organizational Crisis Responsibility, Stance, and Strategy”. 
Kedua penelitian di atas mempelajari strategi respons krisis. Coombs dan 
Holladay dengan penelitian “Comparing Apology to Equivalent Crisis Response 
Strategies: Clarifying Apology's Role and Value in Crisis Communication” 
memeriksa perbedaan dampak dari strategi respons krisis compensation, apology, 
dan sympathy terhadap evaluasi publik atas reputasi perusahaan pasca-krisis, 
tingkat kemarahan dan word-of-mouth negatif publik, serta tingkat penerimaan 
publik atas penjelasan perusahaan. Penelitian ini juga membandingkan hasil dari 
ketiga strategi respons krisis tersebut dengan strategi respons yang mengandung 
informasi saja (Coombs & Holladay, 2008, hal. 252-253).  
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Jeong, dengan penelitian “Enhancing Organizational Survivability in a 
Crisis: Perceived Organizational Crisis Responsibility, Stance, and Strategy” 
memeriksa pengaruh krisis persepsi publik tentang tanggung jawab krisis 
organisasi terhadap ekspektasi publik tentang sikap dan strategi tertentu yang 
harus dipilih oleh organisasi dalam menanggapi publik dalam sebuah peristiwa 
krisis (Jeong, 2015).  
Penelitian Coombs & Holladay menguji jenis-jenis strategi krisis yang 
dikemukakan dalam Situational Crisis Communication Theory oleh Coombs, 
yaitu compensation, apology, sympathy, dan information only. Penelitian Jeong 
menguji sikap dan strategi respons krisis dengan landasan The Contingency 
Theory, Image Repair Theory oleh Benoit, dan Situational Crisis Communication 
Theory oleh Coombs. 
Penelitian-penelitian di atas merupakan penelitian kuantitatif dengan metode 
eksperimen. Coombs dan Holladay menggunakan metode eksperimen sejati. 
Partisipan dari penelitian Coombs dan Holladay merupakan mahasiswa yang 
berkuliah di Amerika bagian barat tengah sejumlah 167 orang. Pada penelitian 
Coombs dan Holladay, partisipan diberikan tiga berita singkat mengenai krisis 
dan salah satu strategi respons krisis. Kemudian, partisipan diminta untuk mengisi 
kuesioner.  
Jeong menggunakan metode eksperimen counterbalanced repeated 
measures. Partisipan dari penelitian Jeong adalah wartawan kesehatan di Korea 
Selatan yang direkrut secara sukarela melalui surel sejumlah 46 orang. Pada 
penelitian Jeong, partisipan dibagi menjadi dua grup. Grup pertama membaca 
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informasi yang menimbulkan persepsi partisipan atas tanggung jawab perusahaan 
terhadap krisis tinggi terlebih dahulu, dan grup kedua menimbulkan persepsi 
partisipan atas tanggung jawab perusahaan terhadap krisis rendah terlebih dahulu. 
Kedua grup selanjutnya diminta untuk memberikan tanggapan tentang sikap dan 
strategi respons krisis yang seharusnya diambil oleh perusahaan dengan 
menjawab kuesioner. Setelah itu, masing-masing grup diberikan informasi yang 
berkebalikan dengan informasi yang diberikan sebelumnya. Kemudian, partisipan 
kembali diminta untuk memberikan tanggapannya. 
Hasil penelitian Coombs dan Holladay menunjukkan bahwa partisipan 
menunjukkan reaksi yang sama pada strategi respons krisis sympathy, 
compensation, dan apology. Namun, strategi respons krisis yang hanya 
mengandung informasi menunjukkan hasil yang berbeda dari ketiga strategi 
respons lainnya, kecuali pada tingkat kemarahan dan word-of-mouth negatif. Hal 
ini dikarenakan tingkat kemarahan dan word-of-mouth negatif pada tipe krisis ini 
memang cenderung rendah. Karena itu, penelitian lebih lanjut dibutuhkan untuk 
menguji krisis yang lebih serius.  
Hasil penelitian Jeong menunjukkan bahwa persepsi wartawan kesehatan 
tentang tanggung jawab organisasi terhadap krisis berpengaruh terhadap 
ekspektasi mereka tentang sikap dan strategi respons krisis organisasi dalam 
menanggapi krisis. Jika wartawan kesehatan menganggap bahwa tanggung jawab 
organisasi terhadap krisis tinggi, wartawan mengharapkan organisasi mengambil 
sikap dan strategi respons krisis yang lebih akomodatif. Sebaliknya, jika wartawan 
kesehatan menganggap bahwa tanggung jawab organisasi terhadap krisis rendah, 
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wartawan mengharapkan organisasi mengambil sikap dan strategi respons krisis 
yang lebih advokatif. 
Hasil penelitian-penelitian terdahulu peneliti gunakan sebagai latar belakang 
dan justifikasi dari penelitian ini (Bryman, 2016, hal. 8). Persamaan kedua 
penelitian di atas dengan penelitian “Pengaruh Strategi Respons Krisis terhadap 
Reputasi Pasca-Krisis Tokopedia pada Kasus Kecurangan Flash Sale” ini terdapat 
pada topik penelitiannya, yaitu mengetahui hubungan persepsi terhadap krisis dan 
pemilihan strategi respons krisis. Penelitian ini memiliki tujuan yang sama dengan 
penelitian Coombs dan Holladay, yaitu membandingkan pengaruh strategi respons 
krisis. Perbedaannya terletak di strategi respons krisis yang diuji. Penelitian ini 
menguji strategi respons krisis compensation, partial apology, dan full apology, 
dari strategi respons krisis rebuilding posture, serta gabungan strategi respons 
partial apology dan reminding dari strategi respons krisis sekunder. Keempat 
strategi respons krisis tersebut sama-sama dikemukakan dalam Situational Crisis 
Communication Theory. Pengaruh yang diuji juga hanya sebatas pengaruh strategi 
respons krisis terhadap reputasi perusahaan pasca-krisis. Desain eksperimen yang 
digunakan dalam penelitian ini sama dengan penelitian Jeong, yaitu 
counterbalanced repeated measures. Teori yang diuji dalam penelitian ini adalah 
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2.2. Teori dan Konsep 
2.2.1. Reputasi Organisasi 
Reputasi merupakan evaluasi para pemangku kepentingan terhadap 
perusahaan (Dowling, 2016, hal. 1). Reputasi merupakan kumpulan dari 
citra perusahaan yang dibangun dari performa, perilaku, dan komunikasi 
sebuah perusahaan (Doorley & Garcia, 2015, hal. 4). Menurut Fombrun, 
reputasi merupakan penilaian kolektif dari daya tarik perusahaan bagi 
kelompok pemangku kepentingan tertentu yang dibandingkan dengan 
kelompok referensi dari perusahaan pesaing (Pollock & Barnett, 2012, 
hal. 100-101). Dari beberapa definisi di atas, dapat dikatakan bahwa 
reputasi merupakan penilaian pemangku kepentingan atas citra 
kredibilitas dan integritas perusahaan yang dipahaminya, yang 
menentukan posisi perusahaan tersebut dibandingkan kompetitor di mata 
pemangku kepentingan. 
Reputasi perusahaan memberikan manfaat baik yang berwujud 
maupun tidak. Reputasi memengaruhi hubungan antara organisasi dan 
pemangku kepentingannya, serta memengaruhi daya tarik sebuah 
organisasi (Benoit, 2015, hal. 18-19). Reputasi yang baik membuat 
perusahaan menarik lebih banyak kandidat karyawan yang berkualitas, 
membayar pemasok lebih murah, dan mendapatkan publikasi dari media 
secara cuma-cuma, serta meningkatkan kapitalisasi perusahaan di pasar. 
Namun, hal ini hanya bisa didapat jika ketiga aspek dari reputasi dinilai 
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baik (Doorley & Garcia, 2015, hal. 5). Selain dampak di atas, riset-riset 
juga mengindikasikan bahwa reputasi memiliki beberapa dampak 
signifikan lainnya sebagai berikut (Dowling, 2016, hal. 2).  
a. Membuat karyawan perusahaan lebih melibatkan diri dalam 
perusahaan dan lebih jarang mengkritik perusahaan; 
b. Membuat pelanggan menghabiskan lebih banyak uang, memiliki 
tingkat toleransi yang lebih tinggi pada saat terjadi hal yang tidak 
diinginkan, menyukai dan memercayai iklan perusahaan, serta 
merekomendasikan perusahaan ke calon pelanggan lain; 
c. Meningkatkan perhatian dan kepercayaan pelanggan potensial 
pada iklan perusahaan dan rekomendasi positif dari pelanggan 
perusahaan; 
d. Meningkatkan peluang kerja sama dan kualitas relasi perusahaan 
dengan partner bisnisnya; 
e. Mengurangi kemungkinan serikat buruh, politisi, dan regulator 
melakukan hal-hal yang merugikan perusahaan; 
f. Membuat investor memegang saham dalam jangka waktu yang 
lebih panjang dan lebih memercayai apa yang dikatakan oleh 
perusahaan; 
g. Membuat masyarakat cenderung menoleransi kehadiran 
perusahaan atau memuji kontribusi perusahaan. 
Terlebih dalam dalam dunia bisnis online, reputasi positif 
perusahaan e-commerce memegang peran yang sangat penting. Hal ini 
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dikarenakan pembeli dan penjual online tidak bertemu tatap muka. 
Ditambah lagi dalam transaksi online, tindakan hukum masih sulit untuk 
diambil jika terjadi penipuan atau konflik dalam bisnis (Turban, King, 
Lee, Liang, & Turban, 2015, hal. 414). Karena itu, penjual online harus 
membangun reputasi positif untuk membangun kepercayaan yang tinggi 
pada pelanggan dan calon pelanggannya. Pelanggan yang telah memiliki 
pengetahuan tentang sebuah merek akan cenderung memercayainya. 
Namun, pelanggan online bisa dengan mudah berpindah perusahaan 
karena mencoba brand lainnya (Chaffey, 2015, hal. 380). Karena itu, 
penting bagi e-commerce untuk membangun merek yang baik disertai 
dengan kualitas pelayanan yang tinggi. 
2.2.2. Krisis 
Dalam perjalanan hidupnya, seseorang atau sebuah organisasi pasti 
akan terlibat dalam situasi yang membuat entitas tersebut rentan diserang 
oleh kritik (Benoit, 2015, hal. 17). Hal ini disebabkan oleh pertama, 
keterbatasan sumber daya yang tidak memungkinkan setiap orang dan 
organisasi untuk menyenangkan dan memuaskan keinginan individu lain 
atau publiknya. Kedua, hal ini disebabkan oleh peristiwa di luar kontrol 
entitas tersebut yang menyebabkan entitas tersebut gagal memenuhi 
kewajibannya. Kerentanan ini selanjutnya secara internal menimbulkan 
rasa bersalah dan secara eksternal mengancam citra orang atau organisasi 
tersebut (Benoit, 2015, hal. 17-18). Terlebih, saat ini kita hidup dalam era 
transparansi. Tidak ada yang boleh dan dapat disembunyikan dari 
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perusahaan. Hal ini mengakibatkan tidak ada satu pun perusahaan yang 
dapat terhindar dari kemungkinan krisis (Anthonissen, 2008, hal. 1).  
Krisis merupakan kejadian besar yang berpotensi berdampak 
negatif pada organisasi, perusahaan atau industri, juga pada publik, 
produk, jasa, atau nama baiknya (Fearn-Banks, 2011, hal. 2). Menurut 
Lerbinger (dalam Belasen, 2008, hal. 271), krisis merupakan peristiwa 
yang membawa atau berpotensi membawa keburukan bagi perusahaan 
dan membahayakan profitabilitas, perkembangan, dan bahkan 
kelangsungan hidup perusahaan tersebut di masa depan. Kejadian krisis 
melanggar ekspektasi yang dipegang oleh para pemangku kepentingan 
tentang bagaimana sebuah organisasi harus bertindak sehingga 
menyebabkan pemangku kepentingan merasa terganggu dan marah. Hal 
ini mengancam hubungan antara organisasi dengan pemangku 
kepentingannya (Coombs W. T., 2012, hal. 3).  
Krisis tidak selalu harus sebuah bencana besar, tetapi krisis 
merupakan sebuah kejadian non-rutin, yang jika dibiarkan begitu saja 
oleh perusahaan, akan menyebabkan kerugian signifikan pada reputasi, 
operasi, atau keuangan organisasi (Doorley & Garcia, 2015, hal. 299-
301; Coombs W. T., 2007, hal. 164). Perbedaan antara krisis dan insiden 
terletak pada tingkat keseriusan dampak negatif yang ditimbulkannya. 
Insiden merupakan gangguan minor yang terlokalisasi, sedangkan krisis 
mengganggu keseluruhan organisasi (Coombs W. T., 2012, hal. 3). 
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Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa krisis merupakan 
kejadian di luar rutinitas perusahaan yang mengancam atau merugikan 
pemangku kepentingan perusahaan, dan risiko tersebut diketahui oleh 
publik, sehingga memiliki dampak negatif bagi reputasi dan eksistensi 
perusahaan secara keseluruhan. Dari definisi krisis di atas pula dapat 
disimpulkan bahwa bermunculannya tanggapan negatif pengguna di 
berbagai media terkait kegagalan sistem Tokopedia saat flash sale dapat 
dikategorikan sebagai krisis bagi Tokopedia. Hal ini ditunjukkan oleh 
dampak negatif yang ditimbulkan komentar-komentar negatif tersebut 
terhadap reputasi, loyalitas pelanggan, dan minat beli pelanggan 
Tokopedia. 
2.2.3. Komunikasi Krisis 
Ketika menghadapi situasi krisis, orang atau organisasi yang 
dituduh harus memberikan respons untuk kembali memperbaiki citranya. 
Karena sebagai konsekuensi dari kejadian krisis, masyarakat akan 
melakukan beberapa hal berikut ini pada saat krisis (Suparmo, 2011, hal. 
108). 
a. Masyarakat akan memusatkan perhatian pada perusahaan; 
b. Masyarakat ingin segera tahu informasi dari perusahaan; 
c. Masyarakat ingin mendengar jawaban atas pertanyaan publik; 
d. Masyarakat ingin mendapatkan pengertian dari pihak perusahaan; 




f. Masyarakat memberikan penilaian moral bagi perusahaan. 
Jika perusahaan tidak segera menangani krisis dengan strategi yang 
tepat, krisis akan menjadi semakin besar dan semakin sulit untuk 
dikendalikan.  Serangkaian faktor yang dirancang untuk memerangi 
krisis dan untuk mengurangi kerusakan yang ditimbulkan oleh krisis 
disebut manajemen krisis (Coombs W. T., 2012, hal. 5). Salah satu 
elemen yang paling penting dari manajemen krisis adalah komunikasi 
krisis (Coombs & Holladay, 2010, hal. 719).  
Komunikasi krisis adalah dialog antara organisasi dan publiknya 
sebelum, saat, dan setelah kejadian negatif (Fearn-Banks, 2011, hal. 2). 
Menurut Stephen, dkk. (dalam Belasen, 2008, hal. 225), strategi 
penyampaian pesan komunikasi krisis yang dipilih oleh perusahaan 
berdampak pada pandangan publik terhadap krisis dan citra perusahaan 
yang mengalami krisis. Tanpa disertai komunikasi krisis yang efektif, 
rencana manajemen krisis yang dirancang dengan baik pun tidak akan 
berhasil mengembalikan reputasi perusahaan. Strategi komunikasi krisis 
yang tidak efektif bahkan dapat meningkatkan kerusakan pada organisasi 
dan pemangku kepentingannya selama terjadinya krisis (Coombs & 
Holladay, 2010, hal. 719). 
Bagaimana sebuah organisasi berkomunikasi saat terjadi krisis 
dapat membuat perusahaan tersebut: (1) gulung tikar atau digugat 
pengadilan; (2) tetap beroperasi, tetapi kehilangan citra dan kehormatan 
di mata publik; (3) memenangkan opini publik, mempertahankan 
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reputasi, bahkan dan dilihat lebih baik dari sebelumnya (Anthonissen, 
2008, hal. 28; Fearn-Banks, 2011, hal. 2). 
Komunikasi krisis memiliki beberapa tujuan sebagai berikut 
(Belasen, 2008, hal. 226). 
a. Memengaruhi persepsi publik terhadap organisasi; 
b. Mempertahankan citra positif organisasi atau memperbaiki citra 
yang rusak di mata pemangku kepentingan; 
c. Meyakinkan dan memotivasi pemangku kepentingan tertentu 
untuk mengambil aksi. 
Menurut Stephens, dkk. (dalam Belasen, 2008, hal. 225), tujuan 
sekunder dari komunikasi krisis adalah memberitahukan kepada publik 
mengenai misi, nilai, dan operasi dari sebuah organisasi.  
Dari definisi-definisi di atas dapat disimpulkan bahwa komunikasi 
krisis adalah usaha organisasi dalam menyampaikan pesan strategis 
terkait krisis yang bertujuan untuk mengubah penilaian publik terhadap 
perusahaan ke arah yang positif setelah terjadinya krisis. Penelitian ini 
akan menguji strategi komunikasi krisis apa yang paling efektif dalam 
mengubah penilaian publik terhadap reputasi Tokopedia ke arah yang 
positif setelah kejadian kecurangan flash sale terjadi.  
2.2.4. Teori Komunikasi Krisis 
Krisis merupakan peristiwa yang sangat kompleks yang muncul 
akibat pertemuan dari banyak faktor. Memahami penyebab krisis dan 
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membuat adaptasi yang tepat untuk menghindari krisis serupa terulang 
kembali adalah proses yang sama rumitnya (Sellnow & Seeger, 2013, 
hal. 3). Untuk menjawab hal di atas, banyak ilmuwan di bidang public 
relations yang melakukan penelitian terkait strategi respons krisis.  
Penelitian dan teori tentang krisis sebagian besar didorong oleh 
praktik manajemen krisis. Para praktisi awalnya mengembangkan 
kerangka kerja untuk mendorong pemahaman dan meningkatkan praktik 
terkait manajemen krisis. Namun, setelah melalui analisis dan menerima 
kritik, manajer krisis sering kali mengembangkan kerangka kerjanya 
menjadi laporan aksi yang dapat digunakan dalam pelatihan dan 
perencanaan manajemen krisis selanjutnya. Upaya-upaya ini kemudian 
mulai mengungkap pola dan hubungan antar faktor pada manajemen 
krisis, yang selanjutnya mengarah pada kerangka teori yang lebih umum 
dan penelitian yang sistematis. Penelitian dengan pendekatan berbasis 
pengalaman ini akhirnya berkembang menjadi metode studi kasus 
formal, yang saat ini menjadi metodologi yang dominan digunakan 
dalam mempelajari krisis (Sellnow & Seeger, 2013, hal. 3).  
Hingga saat ini, publikasi artikel berbasis riset mengenai 
komunikasi krisis jumlahnya telah meningkat pesat. Pertumbuhan riset 
mengenai komunikasi krisis juga terlihat dari semakin beragamnya 
subjek penelitian yang meliputi berbagai situasi krisis (An & Cheng, 
2010, hal. 80). Beberapa teori dalam komunikasi krisis yang sering 
digunakan dalam penelitian adalah Situational Crisis Communication 
29 
 
Theory (SCCT), Issue and Crisis Management, Image Repair Theory 
(IRT), dan Coporate Apologia (An & Cheng, 2010, hal. 76).  
SCCT merupakan teori komunikasi krisis yang memerhatikan 
persepsi publik, dan pada akhirnya, penerimaan publik terhadap 
organisasi setelah kejadian krisis (Sellnow & Seeger, 2013, hal. 91). 
SCCT menawarkan seperangkat strategi respons krisis yang dapat dipilih 
oleh organisasi berdasarkan umpan balik dari situasi krisis yang terjadi 
untuk mempertahankan atau meningkatkan reputasi positif (An & Cheng, 
2010, hal. 81; Sellnow & Seeger, 2013, hal. 95). Kelebihan dari teori ini 
adalah kapasitasnya untuk dianalisis secara kuantitatif. Teori ini lebih 
bersifat prediktif daripada deskriptif. Para ilmuwan public relations 
menemukan teori ini cukup fleksibel untuk diaplikasikan dalam sejumlah 
situasi krisis yang berbeda, mulai dari studi terapan hingga studi 
eksperimental. Namun, meskipun memiliki fleksibilitas yang tinggi, 
kelemahan dari teori ini adalah terbatas untuk studi reputasi. Asumsi 
mengenai seluk-beluk pesan dan konsekuensi etika dari setiap kategori 
respons krisis SCCT dapat diambil dari aplikasi teori ini. Namun, 
penilaian tersebut merupakan hal sekunder bagi teori ini. (Sellnow & 
Seeger, 2013, hal. 95-96). 
Image Repair Theory mengemukakan tipologi dari strategi 
komunikasi yang dapat digunakan baik oleh individu maupun organisasi 
untuk memproyeksikan citra yang lebih baik di tengah situasi krisis 
(Sellnow & Seeger, 2013, hal. 168). Teori ini berfokus pada analisis 
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strategi pesan atau komunikasi dalam sebuah krisis (An & Cheng, 2010, 
hal. 81). Teori ini sering digunakan karena tipologinya dapat digunakan 
dalam analisis agen pemerintahan, organisasi,  selebriti, dan politikus.  
Strategi dari ini juga banyak digunakan dalam pelatihan juru bicara 
krisis. Namun, kelebihan dari teori ini juga menjadi kekhawatiran para 
ilmuwan public relations. Para ilmuwan khawatir teori ini memberikan 
jalan bagi juru bicara untuk menghindar dari hukuman akibat perilaku 
yang tidak etis. Karena itu, Benoit secara konsisten menyatakan dalam 
tulisannya bahwa asumsi utama dari teori ini adalah setiap pelanggaran 
standar etika harus diungkapkan dan ditangani secara terbuka dan jujur. 
Kelemahan lainnya dari teori ini adalah hasil studinya lebih banyak 
bersifat deskriptif daripada evaluatif, sehingga terkadang ilmuwan yang 
menggunakan tipologi teori ini tidak melanjutkan ke tahap evaluasi dan 
tidak melihat implikasi dari studi mereka (Sellnow & Seeger, 2013, hal. 
172). 
Apologia Theory banyak membahas tentang ekspresi penyesalan 
dan permintaan maaf dari organisasi yang mengalami krisis (Sellnow & 
Seeger, 2013, hal. 165).  Teori ini merupakan teori komunikasi krisis 
pertama, sehingga beberapa kategori yang dibangun dalam teori ini 
muncul di banyak teori komunikasi krisis lainnya. Image Repair Theory 
dikembangkan dari teori ini, sehingga kelemahannya sama dengan teori 
tersebut, yaitu hasil studinya bersifat deskriptif. Namun, di samping 
kelemahannya tersebut, teori ini memberikan fondasi yang kuat bagi 
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ilmuwan untuk melakukan observasi pada pesan komunikasi krisis 
(Sellnow & Seeger, 2013, hal. 168). 
Tabel 2.2 Jumlah Teori yang Digunakan pada Riset Komunikasi Krisis Tahun 1975 
– 2006 
Nama Teori Contoh N (%) 
Situational Crisis Communication 
Theory Coombs & Holladay (1996, 2001) 14 (20.0%) 
Issue & Crisis Management Howell & Miller (2006) 13 (18.6%) 
Image Restoration Theory Ulmer & Sellnow (2002) 7 (10.0%) 
Apology Theory Ihlen (2002) 6 (8.6%) 
Attribution Theory Wise (2004) 3 (4.3%) 
Contingency Theory Shin et al. (2005) 3 (4.3%) 
Situational Theory González-Herrero & Pratt (1996) 2 (2.9%) 
Organizational Theory Christen (2005) 2 (2.9%) 
Others Taylor & Perry (2005) 20 (28.6%) 
Total 70 (100.0%) 
Catatan: Jika sebuah artikel memiliki lebih dari satu teori, semua teori dihitung. Jadi, 
tabel ini melaporkan analisis respons berganda bahwa semua teori dikutip 70 kali secara 
total (di antara 59 artikel yang dikodekan sebagai teori). 
Sumber: (An & Cheng, 2010, hal. 76) 
2.2.5. Komunikasi Krisis dan Reputasi Organisasi 
Salah satu dampak negatif krisis adalah menurunnya reputasi 
organisasi yang mengalami krisis. Padahal, reputasi positif merupakan 
salah satu aset perusahaan yang paling berharga (Coombs W. T., 2007, 
hal. 164). Reputasi memengaruhi hubungan antara organisasi dan 
pemangku kepentingannya, serta memengaruhi daya tarik sebuah 
organisasi (Benoit, 2015, hal. 18-19). Reputasi memengaruhi perusahaan 
secara operasional dan finansial (Doorley & Garcia, 2015, hal. 5; 
Dowling, 2016, hal. 2), terlebih bagi perusahaan e-commerce yang basis 
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transaksinya didominasi oleh kepercayaan pembeli terhadap vendor 
online tersebut (Turban, King, Lee, Liang, & Turban, 2015, hal. 413).  
Karena begitu pentingnya reputasi bagi keberlangsungan sebuah 
organisasi, organisasi yang terkena krisis harus segera menangani krisis 
tersebut. Namun, meskipun perusahaan perlu memberikan tanggapan 
yang cepat, hal tersebut tidak boleh mengurangi akurasi perusahaan 
dalam penanganan krisis. Perusahaan harus memastikan bahwa pesan 
yang disampaikan terkait krisis jujur dan akurat. Jika tidak, krisis akan 
menjadi semakin besar. Strategi yang dipilih oleh perusahaan juga harus 
sesuai dengan krisis yang terjadi. 
 Dari penjelasan di atas dapat dinyatakan bahwa sangat penting 
bagi Tokopedia untuk mengambil langkah strategis demi mengembalikan 
reputasi positifnya setelah kegagalan sistem yang terjadi saat flash sale 
mengecewakan para penggunanya. Terlebih, Tokopedia bergerak di 
dunia bisnis online. Penelitian ini ingin menguji apakah strategi yang 
diambil Tokopedia dengan situasi krisis yang dialaminya berhasil 
mengembalikan reputasi positifnya. Karena penelitian ini berfokus pada 
dampak strategi respons krisis Tokopedia terhadap reputasi, teori yang 
dipilih untuk diuji dalam penelitian ini adalah Situational Crisis 
Communication Theory oleh W. Timothy Coombs.  
Selain karena berfokus pada reputasi, teori ini juga dipilih dalam 
penelitian ini karena teori ini memfasilitasi perkembangan teori 
komunikasi krisis. Saat ini, teori komunikasi krisis membutuhkan 
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konseptualisasi yang lebih dalam yang dapat dicapai dengan meminjam 
konsep dari ruang lingkup komunikasi manusia yang lebih besar dan dari 
disiplin akademik lainnya. SCCT merupakan salah satu teori yang 
berhasil mengaplikasikan pendalaman konsep tersebut dengan meminjam 
argumen dari Attribution Theory yang berasal dari disiplin psikologi 
(Sellnow & Seeger, 2013, hal. 81).  
2.2.6. Situational Crisis Communication Theory oleh Coombs 
Situational Crisis Communnication Theory (SCCT) merupakan 
teori yang paling banyak digunakan dalam penelitian komunikasi krisis 
(An & Cheng, 2010, hal. 76). SCCT mengidentifikasi aspek-aspek kunci 
dari situasi krisis memengaruhi atribusi pemangku kepentingan pada 
krisis dan reputasi organisasi yang mengalaminya (Coombs W. T., 2007, 
hal. 163). 
SCCT dikembangkan dari Teori Atribusi oleh Weiner. Menurut 
Teori Atribusi, seseorang akan mencari tahu penyebab sebuah peristiwa, 
terutama peristiwa yang negatif dan tidak terduga. Selanjutnya, orang 
tersebut mengatribusi tanggung jawab atas suatu peristiwa dan 
mengalami reaksi emosional. Atribusi tanggung jawab dan emosi ini 
dapat menjadi motivasi seseorang untuk bertindak. Tindakan respons 
negatif dan kemarahan akan timbul jika pelaku dianggap sebagai 
penyebab atas peristiwa negatif yang terjadi. sebaliknya, tindakan 
respons positif dan rasa simpati akan timbul jika pelaku dianggap bukan 
penyebab atas peristiwa negatif tersebut. Teori ini memberi penjelasan 
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rasional atas hubungan variabel-variabel yang digunakan dalam SCCT 
(Coombs W. T., 2007, hal. 165-166).  
2.2.6.1 Faktor Situasi Krisis 
SCCT mengemukakan bahwa ada tiga faktor kunci yang terlibat 
dalam komunikasi krisis, yaitu strategi respons krisis, faktor 
situasional, dan hasil (Coombs W. T., 2014, hal. 4). Dengan 
memahami situasi krisis, manajer krisis dapat menentukan respons 
strategi mana yang harus dipilih dan hal tersebut akan 
memaksimalkan proteksi pada reputasi perusahaan (Coombs W. T., 
2007, hal. 166). Berikut adalah faktor situasional dari sebuah krisis 
(Coombs W. T., 2014, hal. 3-4). 
a. Tanggung Jawab Krisis 
Ada dua tahap untuk menilai tanggung jawab perusahaan 
dalam krisis. Pertama, tanggung jawab perusahaan dinilai dari tipe 
krisis. Ada dua kategori besar dari tipe krisis, yaitu victim crisis 
dan preventable crisis (Coombs, 2014, hal. 3-4). Dalam tipe victim 
crisis, perusahaan juga diposisikan sebagai korban dari krisis, 
sehingga atribusi tanggung jawab perusahaan menjadi minimal. 
Dalam tipe preventable crisis, perusahaan dinilai dapat mencegah 
krisis tersebut terjadi, bahkan perusahaan dinilai secara sadar 
menyalahi aturan sehingga atribusi tanggung jawab perusahaan atas 
krisis meningkat. Kedua, tanggung jawab perusahaan atas krisis 
35 
 
juga dinilai dari histori kejadian krisis yang pernah terjadi 
sebelumnya dan reputasi perusahaan sebelum terjadi krisis. 
Semakin sering krisis yang sama terjadi dan semakin negatif 
perusahaan sebelumnya, semakin tinggi pula intensitas tanggung 
jawab perusahaan atas krisis yang terjadi saat ini (Coombs, 2014, 
hal. 4). 
b. Kompetensi dan Integritas 
Riset psikologis menyatakan bahwa keinginan untuk 
memaafkan seseorang lebih tinggi pada kesalahan berbasis 
kompetensi daripada krisis berbasis integritas (Coombs W. T., 
2014, hal. 4). Kesalahan berbasis kompetensi maksudnya adalah 
kesalahan yang terjadi kebetulan atau akibat kecelakaan yang tidak 
disengaja, sedangkan kesalahan berbasis integritas adalah 
pelanggaran yang terjadi secara sengaja dan sadar dilakukan. 
Dalam krisis berbasis kompetensi, permintaan maaf sangat efektif 
dalam meredam krisis. Namun, dalam krisis berbasis integritas, 
permintaan maaf meningkatkan intensitas dampak negatif krisis 
karena permintaan maaf memperkuat bukti bahwa orang atau 
organisasi tersebut melanggar moral. Karena itu, orang atau 
perusahaan tersebut harus menggunakan satu atau kombinasi 
strategi respons krisis yang dianggap setara dengan tingkat 
tanggung jawab atas krisis yang terjadi. Jika perusahaan terbukti 
bersalah, manajer krisis dilarang menggunakan strategi denial. Jika 
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publik menemukan perusahaan bersalah setelah menyangkal 
perbuatannya, dampak negatif pada reputasi perusahaan akan 
menjadi sangat besar. 
c. Ancaman Jangka Pendek dan Ancaman Jangka Panjang 
Model penilaian atas ancaman ini dikembangkan dari salah 
satu teori public relations, yaitu Teori Kontingensi. Menurut Jin 
(dalam Coombs, 2014, hal. 4), krisis yang memiliki ancaman 
jangka panjang membutuhkan lebih banyak perhatian, serta respons 
krisis yang lebih bersifat akomodatif dan berfokus pada korban 
daripada krisis yang memiliki ancaman jangka pendek. 
d. Timing 
Timing di sini mengacu pada waktu dirilisnya informasi 
tentang adanya krisis pertama kali. Jika yang merilis informasi 
pertama tersebut berasal dari pihak organisasi yang mengalami 
krisis, dampak negatif pada reputasi organisasi tersebut akan lebih 
kecil daripada jika informasi tentang krisis pertama kali 
dikeluarkan oleh entitas selain organisasi itu sendiri (Claeys & 





Gambar 2.1 Model dari Situational Crisis Communication Theory 
 
Sumber:  (Coombs W. T., 2007, hal. 166) 
Crisis Responsibility dari kasus kecurangan pada kegiatan 
promosi flash sale Tokopedia yang diuji pada penelitian ini 
menghasilkan atribusi krisis menengah ke tinggi. Namun, kesan 
pengguna Tokopedia terhadap reputasi perusahaan tersebut yang 
cenderung baik hingga sangat baik sebelum krisis terjadi. hal ini 
membuat atribusi pengguna terhadap tanggung jawab perusahaan atas 
krisis berada di tingkat menengah. Atribusi pengguna ini turut 
ditanyakan dalam kuesioner agar dapat dipastikan kebenarannya. 
2.2.6.2 Strategi Respons Krisis 
Dalam menanggapi krisis yang sedang terjadi di perusahaannya, 
manajer memiliki beberapa pilihan strategi yang disebut juga strategi 
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respons krisis (Coombs W. T., 2014, hal. 2). Menurut SCCT, secara 
luas ada dua strategi dalam komunikasi krisis, yaitu mengelola 
informasi dan mengelola makna. Mengelola informasi melibatkan 
aktivitas mengumpulkan dan menyebarkan informasi yang terkait 
dengan krisis. Sedangkan strategi respons krisis termasuk dalam 
komunikasi krisis yang mengelola makna (Coombs W. T., 2014, hal. 
2). 
Strategi respons krisis dapat dibagi berdasarkan sekuensnya ke 
dalam tiga kategori, yaitu instructing information, adjusting 
information, dan reputation repair (Coombs T. W., 2014, hal. 167-
178). 
a. Instructing Information 
Dalam sekuens ini, perusahaan memberikan informasi kepada 
para pemangku kepentingan mengenai cara melindungi diri dari 
krisis. Tujuan dari kategori ini adalah menjamin keamanan 
masyarakat. Contohnya, perusahaan meminta masyarakat sekitar 
untuk melakukan evakuasi, untuk tidak menggunakan produk 
tertentu, atau berlindung di tempat tertentu. 
b. Adjusting Information 
Dalam sekuens ini, perusahaan membantu para pemangku 
kepentingan untuk mengatasi krisis secara psikologis dengan 
menyatakan ekspresi simpati, menginformasikan kronologi krisis, 
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memberikan konseling, dan melakukan aksi korektif (Coombs W. 
T., 2012, hal. 149). Adjusting information semakin meningkatkan 
persepsi bahwa organisasi telah mengambil alih kontrol atas situasi. 
Pemangku kepentingan merasa diyakinkan jika mereka mengetahui 
apa yang sedang terjadi dengan perusahaan saat krisis. Selain itu, 
para pemangku kepentingan juga ingin mengetahui apa yang telah 
dilakukan oleh perusahaan untuk mencegah krisis kembali terjadi 
(Coombs W. T., 2012, hal. 150). 
c. Reputation Repair 
Dalam sekuens ini, perusahaan berusaha mengurangi dampak 
negatif yang diakibatkan oleh krisis terhadap reputasi dan aset 
perusahaan lainnya. Strategi perbaikan reputasi terdiri dari strategi 
respons krisis primer dan sekunder. Strategi respons krisis primer 
dapat dibagi lagi ke dalam tiga sikap, yaitu denial, diminishment, 
dan rebuilding. Strategi respons krisis sekunder adalah bolstering. 
Masing-masing kategori tersebut dapat dibagi lagi menjadi 
beberapa tipe. 
Denial merupakan strategi perusahaan untuk menghapus 
nama perusahaan dari penyebab krisis. Perusahaan menyatakan 
kepada publik bahwa perusahaan tidak memiliki hubungan apa pun 
dengan krisis yang terjadi dan karena itu, tidak bertanggung jawab 
atas krisis. Namun, jika perusahaan nantinya terbukti bersalah, 
dampak negatif pada reputasi perusahaan akan jauh lebih besar dari 
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sebelumnya. Strategi ini terdiri dari menyerang balik pihak 
penuduh, menolak krisis benar terjadi, dan mengambinghitamkan 
pihak tertentu. 
Diminishment merupakan strategi perusahaan untuk 
meminimalisasi tanggung jawabnya atas krisis. Perusahaan 
mengakui bahwa perusahaan bertanggung jawab atas krisis yang 
terjadi, tetapi perusahaan memiliki kendali yang sangat minimal 
atas kejadian tersebut. Strategi ini bertujuan untuk mengurangi 
serangan terhadap perusahaan. Strategi ini terdiri dari memberikan 
alasan dan meyakinkan publik bahwa dampak yang diakibatkan 
krisis tidak parah. 
Rebuilding merupakan strategi respons krisis perusahaan 
yang disertai dengan aksi mengutamakan korban. Strategi ini 
bertujuan untuk mengurangi dampak negatif dari krisis dengan cara 
meminta maaf dan/atau memberikan kompensasi kepada korban 
krisis. Strategi ini terdiri dari memberikan kompensasi dan 
meminta maaf. Permintaan maaf selanjutnya dibedakan lagi 
menjadi partial apology dan full apology. Menurut Kellerman, full 
apology harus menunjukkan bahwa perusahaan mengakui krisis, 
menerima tanggung jawab, termasuk berjanji untuk tidak 
mengulangi kesalahan, serta menyatakan keprihatinan dan 
penyesalannya (dalam Coombs, 2014, hal. 178). Partial apology 
biasa hanya berisi ungkapan keprihatinan dan penyesalan. Menurut 
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Cohen, perbedaan ini timbul karena beban tanggung jawab yang 
dibawa oleh pernyataan full apology dapat dituntut dalam 
pengadilan, sedangkan partial apology tidak membawa kewajiban 
yang sama (dalam Coombs, 2014, hal. 178). 
Bolstering merupakan strategi sekunder perusahaan untuk 
meminimalisasi serangan terhadap perusahaan. Berbeda dari 
diminishment posture, perusahaan yang menggunakan strategi ini 
berusaha menyampaikan informasi positif yang dapat 
menyamarkan informasi negatif terkait krisis dan meningkatkan 
rasa simpati publik terhadap perusahaan. Strategi ini merupakan 
suplemen bagi ketiga strategi respons lainnya. Jika digunakan 
sendirian, strategi ini membuat perusahaan terlihat egosentris. 
Strategi ini terdiri dari menceritakan pekerjaan baik atau kegiatan 
amalnya di masa lalu, memuji para pemangku kepentingannya, dan 
menjelaskan bagaimana perusahaan turut menjadi korban dari 
krisis tersebut. 
Tabel 2.3 Strategi Respons Krisis SCCT 




Manajer krisis melakukan konfrontasi terhadap orang atau 
kelompok yang mengklaim terjadinya krisis. Respons dapat 
mencakup ancaman untuk menggunakan kekerasan (misal 
gugatan) terhadap penuduh. 
Denial Manajer krisis menyatakan bahwa tidak ada krisis yang terjadi. 
Respons mungkin termasuk penjelasan tentang mengapa tidak 
ada krisis. 
Sumber: (Coombs T. W., 2014, hal. 175) 
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Tabel 2.3 Strategi Respons Krisis SCCT (Lanjutan) 
STRATEGI RESPONS KRISIS PRIMER 
Postur Diminishment  
Scapegoating Perusahaan menyalahkan beberapa orang atau kelompok lain di 
luar organisasi. 
Excusing Manajer krisis mencoba untuk meminimalkan tanggung jawab 
organisasi atas krisis. Respons tersebut dapat mencakup 
penolakan niat untuk melukai atau mengklaim bahwa organisasi 
tidak memiliki kendali atas peristiwa yang menyebabkan krisis. 
Justification Manajer krisis mencoba untuk meminimalkan persepsi 
kerusakan yang terkait dengan krisis. Respons dapat mencakup 
menyatakan bahwa tidak ada kerusakan serius atau cedera atau 
mengklaim bahwa para korban layak menerima apa yang 
mereka terima. 
Postur Rebuilding 
Compensation Manajer krisis memberikan uang atau hadiah lain kepada para 
korban. 
Apology Manajer krisis secara terbuka menyatakan bahwa organisasi 
bertanggung jawab penuh atas krisis dan memohon maaf. 
STRATEGI RESPONS KRISIS SEKUNDER 
Postur Bolstering 
Reminding Organisasi memberi tahu para pemangku kepentingan tentang 
kebaikan perusahaan di masa lalu. 
Ingratiation Organisasi memuji para pemangku kepentingan. 
Victimage Organisasi menjelaskan bagaimana perusahaan juga menjadi 
korban krisis. 
Sumber: (Coombs T. W., 2014, hal. 175) 
Penelitian ini hanya menguji strategi respons krisis di rebuilding 
posture karena penelitian-penelitian sebelumnya terkait strategi respons 
krisis sering kali membandingkan strategi respons yang akomodatif 
dengan respons yang kurang akomodatif atau kurang berfokus pada 
korban krisis (Coombs & Holladay, 2008, hal. 252-253). Perbandingan 
yang tidak adil ini menyebabkan hasil penelitian menunjukkan strategi 
respons permintaan maaf menjadi pilihan terbaik dibanding strategi 
respons krisis lainnya. Terkait kasus ini, Tokopedia juga pernah 
43 
 
mengemukakan respons krisis jenis partial apology-reminding. Karena 
itu penelitian ini menguji strategi respons krisis compensation, partial 
apology, full apology, dan partial apology-reminding. 
Tabel 2.4 Strategi Respons Krisis yang Diuji dalam Penelitian Ini 
Strategi Respons Krisis 
Compensation Manajer krisis memberikan uang atau hadiah lain kepada 
para korban. 
Partial Apology Organisasi mengungkapkan keprihatinan dan penyesalan. 
Full Apology Manajer krisis secara terbuka menyatakan bahwa organisasi 
bertanggung jawab penuh atas krisis dan meminta 
pengampunan. 
Reminding Organisasi memberi tahu para pemangku kepentingan 
tentang kebaikan perusahaan di masa lalu. 
Sumber: (Coombs T. W., 2014, hal. 174-177 dan olahan peneliti) 
2.2.6.3 Hasil Respons Krisis 
Krisis merusak reputasi perusahaan dan salah satu cara untuk 
memperbaiki reputasi perusahaan tersebut adalah dengan melakukan 
komunikasi krisis (Benoit, 2015, hal. 19). Menurut Coombs dan 
Holladay, selain kerusakan reputasi, krisis juga menimbulkan 
kemarahan dan kecemasan pada pemangku kepentingan (Coombs W. 
T., 2014, hal. 3). Menurut Jones, dkk. (dalam Coombs, 2014, hal. 3), 
kecemasan dan kemarahan ini nantinya akan memengaruhi interaksi 
para pemangku kepentingan dengan perusahaan, yang diwujudkan 
dalam bentuk kerugian finansial berupa penurunan minat beli dan 
harga saham. Kemarahan juga mengakibatkan pemangku kepentingan 
melakukan word-of-mouth negatif atas perusahaan.  
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Dampak-dampak negatif ini dapat dikurangi intensitasnya 
melalui komunikasi krisis perusahaan yang strategis. Jika dirancang 
dan dijalankan dengan baik, strategi respons krisis yang tepat dapat 
memengaruhi reputasi, emosi pemangku kepentingan, minat beli, 
harga saham, dan word-of-mouth atas perusahaan secara positif 
(Coombs W. T., 2014, hal. 3). 
Penelitian ini hanya menguji dampak strategi respons krisis 
terhadap reputasi Tokopedia pasca-krisis. Reputasi positif merupakan 
salah satu aset perusahaan yang paling berharga (Coombs W. T., 
2007, hal. 164). Reputasi memengaruhi perusahaan secara operasional 
dan finansial (Doorley & Garcia, 2015, hal. 5; Dowling, 2016, hal. 2), 
terlebih bagi perusahaan e-commerce yang basis transaksinya 
didominasi oleh kepercayaan pembeli terhadap vendor online tersebut 
(Turban, King, Lee, Liang, & Turban, 2015, hal. 413).  
Minat beli dan harga saham tidak diuji dalam penelitian ini 
karena Tokopedia merupakan e-marketplace. Dalam e-marketplace, 
transaksi bukan terjadi antara pembeli dan Tokopedia, tetapi antara 
pembeli dan pemilik toko yang menggunakan jasa Tokopedia. 
Tokopedia juga belum menjual sahamnya secara terbuka. 
2.2.6.4 Rekomendasi Aksi 
SCCT mengemukakan bahwa ada tiga faktor kunci yang terlibat 
dalam komunikasi krisis, yaitu strategi respons krisis, faktor 
situasional, dan hasil (Coombs W. T., 2014, hal. 4). Dengan 
45 
 
memahami situasi krisis, manajer krisis dapat menentukan respons 
strategi mana yang harus dipilih dan hal tersebut akan 
memaksimalkan proteksi pada reputasi perusahaan (Coombs W. T., 
2007, hal. 166). Dari penelitian-penelitiannya, Coombs merumuskan 
pedoman pemilihan strategi respons krisis sebagai berikut (Coombs 
W. T., 2014, hal. 5). 
Tabel 2.5 Ikhtisar Pedoman Pemilihan Strategi Respons Krisis 






Denial ▪ Melindungi reputasi dan 
minat beli 
▪ Mengurangi kemarahan dan 














▪ Mengurangi kemarahan dan 
kemungkinan word of mouth 
negatif 









▪ Mengurangi kemarahan dan 
kemungkinan word of mouth 
negatif 









▪ Mengurangi kemarahan dan 
kemungkinan word of mouth 
negatif 
▪ Melindungi reputasi dan 
minat beli 
Apology 





Tabel 2.5 Ikhtisar Pedoman Pemilihan Strategi Respons Krisis (Lanjutan) 







▪ Mengurangi kemarahan dan 
kemungkinan word of mouth 
negatif 





Kesegeraan Instructing dan 
Adjusting Information 
▪ Mengurangi kemarahan dan 
kemungkinan word of mouth 
negatif 
Sumber: (Coombs W. T., 2014, hal. 5) 
Apabila perusahaan terbukti tidak bersalah, manajer krisis harus 
menggunakan strategi denial dan memberikan bukti bahwa 
perusahaan tidak sedang dalam masa krisis. Denial merupakan strategi 
perusahaan untuk menghapus nama perusahaan dari penyebab krisis. 
Perusahaan menyatakan kepada publik bahwa perusahaan tidak 
memiliki hubungan apa pun dengan krisis yang terjadi dan karena itu, 
tidak bertanggung jawab atas krisis. Namun, jika perusahaan nantinya 
terbukti bersalah, dampak negatif pada reputasi perusahaan akan jauh 
lebih besar dari sebelumnya (Coombs, 2014, hal.2). 
Jika perusahaan memiliki tanggung jawab minimal atas krisis 
yang terjadi, misal perusahaan juga menjadi korban dari krisis tersebut 
atau krisis terjadi karena bencana alam, manajer krisis disarankan 
menggunakan instructing information dan adjusting information, yaitu 
perusahaan memberikan informasi kepada para pemangku 
kepentingan mengenai cara melindungi diri dari krisis.dan 
memberikan pernyataan bahwa perusahaan akan/telah mengambil 
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langkah untuk memperbaiki krisis, mencegah krisis yang sama 
terulang lagi, dan menjamin keamanan para pemangku kepentingan 
dari krisis di masa depan (Coombs W. T., 2012, hal. 150).  
Jika perusahaan memiliki tanggung jawab besar atas krisis yang 
terjadi, manajer krisis disarankan memberikan instructing information 
dan adjusting information, serta menggunakan strategi apology, 
compensation, atau keduanya. Jadi, selain memberikan informasi 
tentang krisis dan aksi korektif yang telah dilakukan, perusahaan juga 
harus menunjukkan perhatian lebih kepada korban krisis dan 
mengambil strategi respons krisis yang lebih akomodatif, yaitu 
meminta maaf dan memberikan kompensasi bagi korban krisis 
(Coombs, 2014, hal.3).  
Jika perusahaan mengikuti pedoman pemilih strategi respons 
krisis di atas sesuai dengan situasi krisis yang terjadi dan berhasil 
mengimplementasikan strategi respons krisisnya dengan baik, 
perusahaan akan dapat melindungi reputasi dan minat beli pelanggan. 
Selain itu, perusahaan juga akan dapat mengurangi kemarahan dan 
kecenderungan publik untuk menyebarkan word of mouth yang negatif 
(Coombs, 2014, hal.3). 
Dalam kasus Flash Sale Spesial 9 Tokopedia ini, Tokopedia 
menemukan beberapa karyawannya, termasuk yang menduduki 
jabatan senior, melakukan kecurangan terhadap total 49 produk dari 
kampanye promosi Tokopedia yang mengakibatkan pengguna 
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Tokopedia tidak dapat membeli produk promosi secara adil (Pratama, 
2018). Dilihat dari pedoman pemilihan strategi respons krisis di atas, 
Tokopedia direkomendasikan untuk mengambil strategi respons 
apology, compensation, atau keduanya. Penelitian ini ingin 
membandingkan strategi respons krisis mana yang dapat 
mengembalikan reputasi positif yang dimiliki Tokopedia dengan 
faktor situasi krisis yang ada. 
2.3. Hipotesis Teoretis 
Hipotesis merupakan spekulasi mengenai hubungan antara dua atau 
lebih variabel yang akan diuji dalam penelitian (Bryman, 2016, hal. 712). 
Terdapat dua situasi yang akan diuji dalam penelitian ini, yaitu hipotesis 
null yang berarti tidak ada perbedaan hasil dari variabel independen yang 
berbeda, dan hipotesis alternatif yang berarti ada perbedaan hasil dari 
variabel independen yang berbeda dalam tingkat signifikansi statistik 
yang dapat diterima. Berikut adalah hipotesis dari penelitian ini. 
H10: Tidak ada perbedaan antara strategi respons krisis compensation, 
partial apology, full apology, dan partial apology-reminding dalam 
menghasilkan reputasi pasca-krisis Tokopedia di mata pelanggan. 
H1a: Ada perbedaan antara strategi respons krisis compensation, partial 
apology, full apology, dan partial apology-reminding dalam 
menghasilkan reputasi pasca-krisis Tokopedia di mata pelanggan. 
2.4. Alur Penelitian 
SCCT mengemukakan bahwa ada tiga faktor kunci yang terlibat dalam 
komunikasi krisis, yaitu strategi respons krisis, faktor situasional, dan hasil 
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(Coombs W. T., 2014, hal. 4). Dengan memahami situasi krisis, manajer krisis 
dapat menentukan respons strategi mana yang harus dipilih dan hal tersebut akan 
memaksimalkan proteksi pada reputasi perusahaan (Coombs W. T., 2007, hal. 
166). Pemilihan strategi respons krisis yang benar akan memengaruhi reputasi 
perusahaan, tingkat kemarahan dan kecemasan publik, serta kerugian finansial 
seperti minat beli dan harga saham perusahaan (Coombs W. T., 2014, hal. 4). 
Gambar 2.2 Alur Penelitian 
 
Sumber:  (Creswell, 2012, hal. 316 dan olahan peneliti) 
Dalam kasus Flash Sale Spesial 9 Tokopedia ini, Tokopedia menemukan 
beberapa karyawannya, termasuk yang menduduki jabatan senior, melakukan 
kecurangan terhadap total 49 produk dari kampanye promosi Tokopedia yang 



















































































adil (Pratama, 2018). Berdasarkan pedoman pemilihan strategi respons krisis 
SCCT, Tokopedia direkomendasikan untuk mengambil strategi respons apology, 
compensation, atau keduanya. Penelitian ini ingin membandingkan strategi 
respons krisis mana yang dapat mengembalikan reputasi positif yang dimiliki 
Tokopedia dengan faktor situasi krisis yang ada. Perbandingan tersebut diperoleh 
menggunakan metode eksperimen tipe repeated measures. 
 
 
 
 
 
 
 
